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旅游城市形象和情感联结对旅游意愿的影响
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〔摘 要〕 在“认知—情感—态度—行为”理论的基础上，以厦门市为数据收集地，通过结构方程模型就旅游城市形象、
情感联结、目的地态度对潜在旅游者旅游意愿的影响进行了分析。结果显示:潜在旅游者与旅游城市的情感联结显著正向影
响其旅游意愿;旅游城市形象对旅游者的旅游意愿具有显著正向影响;通过情感联结对旅游者旅游意愿的间接影响优于其对
旅游者旅游意愿的直接影响;情感联结对旅游者旅游意愿的直接效应是旅游城市形象对旅游者旅游意愿效应的近两倍。据
此认为，情感联结在旅游者目的地选择中具有十分重要的作用。
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一 引言
近年来，随着社会经济水平的不断提高与人们
物质需求的不断满足，旅游开发日趋普遍，市场竞争
愈加激烈，不同城市之间的旅游竞争也从未间断。
许多城市从自身特色出发，不断推出差异化旅游产
品，相关政府部门也相继出台有关旅游投融资的优
惠政策，促进城市旅游的发展，提高自身的旅游竞争
力。城市形象是一个城市的文化特征和城市精神的
具体体现，城市形象的好坏对城市的社会经济发展
具有重大带动作用，尤其是在促进旅游业发展方面。
在当前全球化背景下，这种由城市文化、精神、景观
等元素整合起来的城市外在表现，是城市重要的无
形资产，其吸引了省内外、甚至是国内外大量的旅游
者，大大提高了城市的知名度和美誉度，成为旅游城
市可持续发展的一种重要竞争力。因此，构建特色
化和差异化的旅游城市形象，已经成为塑造城市核
心竞争力的重要手段。
鉴于旅游城市形象在旅游发展中的重要作用，
城市营销组织通过各种形式的形象宣传片，如利用
旅游微电影对城市进行积极的宣传，在潜在旅游者
心中营造出理想旅游目的地氛围，刺激其出游欲望。
旅游目的地形象是旅游者、潜在旅游者通过处理来
自各个渠道的信息形成的对旅游目的地的整体感
知，是对旅游目的地的一系列印象、看法和情感表
达［1］。旅游城市作为旅游目的地，如何吸引旅游者
不仅成为业界关心的话题，也成为学术界关注的焦
点。现有研究表明，旅游目的地形象影响着旅游者
决策和旅游者行为倾向［2 － 5］，对旅游者满意度、旅游
者忠诚度都具有重要的价值和意义［6 － 7］，成为旅游
目的地营销和推广的重要方式［8 － 10］。
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综观国内外既有的旅游目的地形象对旅游者决
策和行为倾向效应的研究成果，基本上以现实旅游
者为主体，而对潜在旅游者的关注不够［11 － 13］。培育
顾客的忠诚度固然能够带来巨大的市场份额，但考
虑到旅游产品的特殊性以及旅游者求新求异的特
性，与一般产品的重购率相比，旅游目的地尤其是观
光旅游目的地的重访率较低，因此研究旅游者忠诚
度不如研究潜在旅游者的开发更具市场价值。本文
以“认知—情感—态度—行为”理论为基础，以潜在
旅游者为研究对象，并以厦门作为案例研究地，实证
分析和检验旅游者对旅游城市形象感知和情感联结
对城市目的地的态度和选择意愿的影响。
二 理论基础与假设提出
1．旅游城市形象与旅游意愿
旅游目的地形象的研究始于 20 世纪 70 年代，
自亨特 1971 年首次提出旅游形象概念以来，旅游城
市形象就成为了旅游领域关注的焦点［14］。国内有
关旅游目的地形象的研究起步较晚，自 1998 年李蕾
蕾撰写了第一本探讨旅游目的地形象的专著《旅游
地形象策划:理论与实务》之后，旅游目的地形象研
究才开始进入国内学者的视野。
旅游目的地形象是一种旅游感知，是旅游者心
理和行为的起点，是个体对旅游目的地的整体印象。
旅游目的地通过有目的的宣传推广或无目的的自主
扩散，将目的地各种旅游信息传递给旅游者;旅游者
通过视觉、听觉、嗅觉、味觉、触觉等感觉器官，主动
或被动地接收旅游目的地的各种旅游信息;最后旅
游者在大脑已有的认知水平下，对所获取的旅游信
息进行组合、拼接以及评价，形成目的地心理认知
“图像”［15］。旅游目的地形象是在主客体的关联互
动基础上形成的，是旅游者将外部旅游信息转化为
内部思维的过程，影响着旅游者个人的主观感知，对
旅游服务质量感知、旅游满意度、忠诚度等都有积极
的影响。许多学者意识到旅游目的地形象的重要
性，先后对目的地形象进行了大量的实证研究。亨
特于 1975 年在其研究中最早论证了目的地形象在
增加游客数量方面的重要作用［16］;陈等在其研究中
也提出了旅游目的地形象在影响旅游者目的地选择
中的重要作用［17 － 18］;马蒂诺则率先提出了人们的行
为取决于感知形象而不是客观存在［19］。随着信息
网络的发展，游客在旅游前会通过各种传播途径去
寻找旅游目的地的相关信息，在对目的地游览后又
会形成一个新的综合印象，这些印象都会直接或间
接影响游客的行为意向［20］。
旅游目的地形象已经成为旅游领域比较成熟的
一个分支，在旅游的不同阶段(游前、游中、游后)都
会对旅游者行为产生显著的影响。本文主要以潜在
旅游者为研究对象，研究旅游者游前阶段目的地的
形象感知对其目的地选择的影响效用。潜在旅游者
对目的地的形象感知是建立在想象的基础上，这种
对地方的想象主要通过照片等媒介对地方的人、景
观、文化的再现，通过经验、认知、想象的过程建构起
地方的地理想象。已有研究表明，旅游者的旅游决
策行为会受到记忆中目的地形象认知的影响。潜在
旅游者对目的地的形象感知通常与其教育背景、各
种记忆积累以及口碑传播等有关，但由于缺乏对旅
游目的地的亲身体验经历，对目的地的特性了解有
限，因此，旅游目的地形象成为潜在旅游者目的地选
择行为中的关键因素。
本文从两个角度去理解旅游目的地形象对潜在
旅游者旅游意愿的影响。第一，这是由旅游产品的
特性决定的。旅游是一种离开惯常环境的暂时性和
异地性的体验，其最大特点是产品的无形性，从而导
致旅游者购买之前承担着较大的风险，因此旅游目
的地形象理所当然地充当了旅游产品质量的媒介，
旅游者通过对旅游目的地形象感知的优劣决定选择
去何处旅游。古德里奇对旅游目的地感知与旅游目
的地偏好之间的关系进行了研究，结果发现人们对
某一旅游目的地的感知越好，该目的地成为人们出
游目的地的概率就越大［21］。陈等以一年作为期限，
以国际学生为研究对象也进行了相关研究，结果表
明，与那些没有旅游意向的学生相比，那些有意向到
乡村地区旅游的学生对乡村旅游地形象有着更正面
的评价［17］。国内学者张宏梅等以中国本土潜在旅
游者为样本、白凯等以韩国潜在旅游者为样本的研
究都证实了旅游目的地形象感知与旅游意向之间存
在着显著的正相关关系［22 － 23］。刘力从影视旅游的
视角出发，将影视旅游与旅游目的地形象进行了综
合研究，分析了潜在旅游者基于影视剧形成的旅游
目的地形象感知对旅游意向的影响，发现潜在旅游
者对旅游目的地的整体形象感知显著影响他们的旅
游意愿［24］。第二，二手信息在塑造旅游者对旅游目
的地的第一印象以及影响旅游者目的地选择过程中
起着至关重要的作用。旅游者获取二手信息的渠道
广泛，包括旅游目的地营销组织的宣传和促销等官
方信息来源以及新闻报道、报刊杂志、电影电视、互
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联网评论等非官方信息来源。旅游目的地形象会影
响旅游者的旅游经历和体验质量，而旅游者对旅游
经历的评价某种程度上又影响着其旅游后的行为如
推荐意向、正面口碑和重游意向等［4，24］。消费者行
为领域和旅游领域的大量研究表明，口碑传播是一
种远比企业宣传广告更加可靠的信息来源，对旅游
者的目的地选择有显著的影响［25 － 26］。据此，本文提
出以下假设:
假设 1:潜在旅游者对目的地的形象感知正向
影响旅游意愿。
2．情感联结
已有研究成果中关于情感联结的概念更多使用
地方根植性、地方感、地方依赖、地方认同、地方联结
和地方依恋等类似表达方式［27 － 32］，这些概念之间虽
然存在着区别，但都描述了个体与特殊地方之间的
积极情感。本文使用地方联结这个概念来表达情感
联结，主要采用哈米特等的相关定义，他们从认知和
情感方面对地方联结进行了定义，并通过五个维度
来进行测量:地方熟悉性、地方归属感、地方认同、地
方依赖和地方根植性［31］。本文更多地认可其定义
中的情感依恋方面，更多倾向于地方归属感和地方
认同两个维度。在旅游领域，地方联结的相关研究
成果还有待丰富，一些研究成果表明，旅游者与所访
问的目的地建立起情感联结是其主要的旅游动
机［33］，而且目的地属性和旅游者的认同都会给旅游
者带来强烈的归属感和情感依恋［34］，而这种强烈的
情感是理解和预测旅游者行为的起点［35］。因此，越
来越多的学者都建议将地方情感联结用于目的地管
理和营销［36］。
从目的地视角来看，当地居民在感知到真实和
独特的目的地形象时，将会对目的地投射强烈的情
感［37］。另外，也有研究提出，在目的地感知的旅游
质量也会影响其对该地的情感联结［38］。一些学者
则从旅游者视角提出了上述类似的观点:旅游者对
地方的积极评价不仅会与地方建立起情感联结，而
且这种联结还会提升其满意度以及重游倾向或忠诚
度［36 － 37，39］。情感作为人的一种存在方式，始终伴随
着人们的日常生活，并在个人与社会发展中发挥着
重要作用。个体最容易对自己熟悉的环境，如家乡、
社区等形成情感依恋，但对一些特殊的地方，如游憩
场所、宗教圣地等，个体长时间的活动参与以及经常
的拜访也会形成不同程度的依恋。
上述研究都存在一个共同点，即地方联结的建
立是以个体与地方之间一段时间的接触和互动为基
础，旅游目的地的情感联结更多针对旅游者旅游过
程中或旅游活动结束后的积极评价。但也有学者指
出，个体也可以与未访问目的地建立起一定的情感
联结［28，40］，通过二手渠道而非直接途径获得的信息
来源也会促使其与地方建立起强烈的情感［41］。有
学者认为个体有时并非与一个实体的“地方”建立
起直接的情感联结，而是与这个地方的形象建立起
一种情感联结［42］。还有学者甚至认为地方能够传
达一定的象征性意义和文化意义，因此，不管旅游者
是否到访过该地，旅游者都能通过这种意义与此地
建立起一定的情感联结［43］。因此，与未访问地甚至
是想象的目的地建立起情感联结将会成为旅游者今
后旅游行为倾向的情感基础。有学者以台湾居民为
例，就潜在旅游者与未访问目的地也可以建立一定
的情感联结进行了实验性的研究，证实了上述学者
的观点［44］。基于以上所述，本文提出以下假设:
假设 2:潜在旅游者对目的地的形象感知正向
影响其与目的地建立起来的情感联结。
假设 3:潜在旅游者与目的地建立起来的情感
联结正向影响其旅游意愿。
3．目的地态度
旅游者对旅游目的地的态度取决于对目的地所
持的意见、观点或信念，而这些意见、观点或信念是
建立在以往人们对旅游地所感知的事实或信息的基
础上，这种信息主要通过“原生信息”和“诱导信息”
两个渠道获取。从心理学角度讲，“原生信息”主要
是无意识注意的结果，置接受者于被动地位，在非旅
游性的交流过程中产生，这种信息没有人为的控制，
其中有对旅游目的地有利的信息，也有对旅游目的
地不利的信息。与此不同的是，“诱导信息”更多地
增加了有意识的宣传行为，诸如旅游广告、旅游宣传
册、旅游宣传片、旅游官方照片等，它将对旅游目的
地不利的信息进行人为操控和筛选，通常只留下对
旅游目的地有利的信息。从这两种信息来源我们可
以看出，“原生信息”是根深蒂固的，而且保持的时
间也比较长久，具有一定的稳定性;“诱导信息”则
具有较强的变异性。旅游者对目的地态度的形成主
要以目的地原生信息和诱导信息为基础，而所有信
息综合结果提供给旅游者的就是旅游目的地形象。
由此可见，从某种程度上说，旅游目的地形象是旅
游者对目的地态度形成的基础。旅游者对目的地
认知形象的感知会影响其对目的地情感形象的形
成。当旅游者与目的地产生正面的情感纽带时，
就会对目的地形成积极的态度。据此，本文提出
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以下假设:
假设 4:潜在旅游者对目的地的形象感知正向
影响其对目的地的态度。
假设 5:潜在旅游者“自我—目的地”联结正向
影响其对目的地的态度。
心理学已有研究表明，态度具有稳定的心理倾
向并会产生一定的行为倾向。因此，旅游者态度一
旦形成，就会导致某种偏好或某种方式的行为倾向，
这种偏好或行为倾向的形成对旅游决策具有重要的
影响。旅游决策是一个复杂的心理活动过程，它经
历旅游需求的产生、态度偏好形成、旅游决策等几个
步骤。旅游偏好是人们趋向于某一旅游目标的一种
心理倾向，这种倾向取决于人们对某一事物进行权
衡和评价后所持态度的强弱，对该事物的权衡和评
价以拥有的信息量和信息种类的多少为基础。如果
在进行旅游目的地选择决策时，对该目的地的信息
知之甚少，则对目的地权衡和评价也就缺少了相应
的基础，自然会影响到其对旅游目的地的态度。如
果对旅游目的地的信息和种类了解较多，诸如旅游
景区景点特色、旅游服务质量、旅游住宿情况、旅
游交通状况、旅游娱乐和旅游购物等都处于优质
状态，潜在旅游者就会形成积极肯定的态度，从而
产生对旅游目的地的偏好，而这种偏好会直接影
响并导致旅游者决策过程中的意向和对旅游目的
地的最终选择。学术界对旅游态度、旅游偏好与
旅游行为之间的模式关系也进行了研究，如古德
里奇对旅游态度和旅游决策、旅游偏好、目的地选
择与行为的关系进行了深入的研究［45］。总体而
言，研究旅游态度与旅游目的地选择关系的相关
成果十分丰富，而实证结果也表明了旅游态度对
旅游者目的地选择具有积极的正相关影响。据
此，本文提出以下假设:
假设 6:潜在旅游者对旅游目的地的态度正向
影响其旅游意愿。
综上所述，本文将品牌理论应用到旅游场域的
“人—地”关系研究中，提出了以目的地形象为基础
而建立的“自我—目的地”联结对潜在旅游者目的
地选择具有至关重要的作用。该理论模型从旅游者
在选择旅游目的地时的自我需求出发，试图通过旅
游目的地形象在旅游目的地与潜在旅游者之间建立
能够表达自我、传递自我的情感联结，从而对目的地
形成积极的评价和态度，发挥目的地象征意义在选
择过程中的作用，潜在旅游者从旅游前凝视阶段转
变成现实的在场旅游者。本文的总体理论框架如图
1 所示。
图 1 概念模型
三 研究设计
1．案例地选取与数据收集
厦门市位于台湾海峡西岸中部，是闽南金三角
的中心，拥有优越的滨海环境和休闲小资的文化氛
围，素有“海上花园”之称。海、岛、山、岩、洞、寺、
楼、亭、园、林等多种美景汇集，使旅游业成为了厦门
市的支柱产业，国家 5A 级景区鼓浪屿、佛教信徒朝
拜圣地南普陀以及具有全国最美校园之一美称的厦
门大学等使厦门市蜚声中外。近年来，厦门旅游人
气指数连续攀高，已成为国内外旅游的热点城市。
2014 年、2015 年厦门市连续荣登十大“中国最佳网
络舆情旅游城市”榜单，据中国旅游研究院 2010 年
起开展的全国游客满意度调查显示，厦门的游客满
意度连续六年保持全国前十名行列。因此，以厦门
市作为备选目的地研究潜在旅游者的目的地行为选
择具有较强的代表性和典型性。
本研究采取滚雪球的方式获取第一手有效资
料，为确保样本的代表性和普适性，样本的来源不限
定于某一特定省市，范围涉及深圳、北京、上海、湖
南、陕西、山西、山东、河北、海南、云南、四川和贵州
等地。首先，将问卷发布在微信朋友圈、QQ 等自媒
体上，邀请非厦门的亲朋好友填写问卷，基数为 110
份。为了确保问卷填写效果和回收率，研究者特意
叮嘱问卷填写者直接采用逐一邀请好友填写的方
式，每人邀请 5 位好友填写。为了保证数据的有效
性，在问卷的初始部分设置了甄别性问题“请问您
是否去过厦门旅游”，如果回答“是”，则终止调查。
问卷发放集中在 2017 年 1 月底，到 2017 年 3 月 31
日之前回收全部问卷，共发放问卷 550 份，回收 546
份，有效问卷 434 份，回收有效率达 79． 5%。
2．变量的测量
本研究中所有变量的测量题项在借鉴已有成熟
量表的基础上，结合研究情境进行了适当的修改。
旅游目的地形象和情感联结量表根据丘吉尔提出的
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量表开发程序［46］进行了适当修改，主要包括两个步
骤。首先，在阅读已有相关文献的基础上产生相应
的题项库，为确保量表测量内容的有效性，邀请 2 位
旅游管理专家和 1 位外语专业的博士研究生进行了
“翻译—回译”程序;然后，将问卷随机发放给 25 位
旅游管理专业的学生填写，邀请其对问卷的词义、语
句等进行评价和修改。其中旅游城市形象量表参考
了科内奇尼克等的研究［47］，情感联结量表参考了哈
米特等的研究［48］，并根据本文需要在其基础上进行
了修改，主要选取五个维度中的地方归属感和地方
认同两个维度作为指标来源，最后形成初步题项库。
旅游城市形象量表有 6 个题项，内容涉及旅游目的
地社会、文化、生活、环境、资源和气候等方面。情感
联结量表共由 4 个题项组成，具体量表题项示例为
“感觉自己与厦门紧密联系在了一起”。目的地态
度是作为潜在客源市场的城乡居民对旅游活动的态
度，与旅游者态度基本上等同，是指旅游者对某个特
定目的地的整体感觉，国外在这方面的研究成果已
经十分成熟，本文参考了理查舒和黄设计的量
表［49］。旅游意愿是指潜在旅游者想去某地旅游的
倾向，旅游意愿越强烈，潜在旅游者就越有可能成
为现实的旅游者。态度量表和旅游意愿量表均结
合旅游情境以及研究对象进行了适当改编，其中
态度量表为 4 个题项，题项示例如“去厦门旅游是
令人渴望的”;旅游意愿为 3 个题项，题项示例为
“我一定会去厦门旅游”。所有计量项目均采用李
克特 5 级量表，以完全不同意至完全同意分别由
低到高赋值1 － 5 分。
为确保生成的初始问卷的信度和效度，本文
采用便利样本对 50 位未去过厦门旅游的访问者
进行了问卷测试。通过探索性因子分析发现，每
个变量都是单维度因子，整个问卷的 KMO 值为
0. 8 以上，每个变量的信度介于 0． 8 － 0． 95 之间，
初始问卷具有良好的信度和效度，可以进行大样
本发放。
四 数据分析与假设检验
本文主要使用 SPSS17． 0 和 AMOS17 21． 0 软
件进行数据分析。首先，在 SPSS17． 0 软件的帮助
下，通过探索性因子分析确定每个变量的维度;然
后通过变量的克朗巴赫信度和组合信度以及收敛
效度和区分效度对数据进行验证性因子分析，再
次保证变量的信度和效度;最后利用 AMOS 软件
对测量模型的拟合优度进行检测，并对结构模型
进行验证。
1．信度与效度测量
信度是对变量测量题项之间内部一致性的描
述，所有潜变量的信度检验都通过克朗巴赫系数和
组合信度(CＲ)实现。一般认为，变量的克朗巴赫系
数在 0． 8 以上且组合信度值在 0． 6 以上时，变量才
会具有较高的信度。通过 SPSS17． 0 分析，结果显示
所有变量的克朗巴赫系数在 0． 857 － 0． 938 之间，组
合信度值在 0． 8642 － 0． 9419 之间。由此可知，问卷
具有较高的可信度。
效度主要通过收敛效度和区分效度来评价，收
敛效度是指测量同一变量的不同题项之间的相关
性。博伦指出收敛效度的检验主要通过 t 检验实
现［50］，安德森等、马驰等提出每个题项在统计意义
上显著就会具有良好的收敛效度［51 － 52］。因此，收敛
效度的判断标准主要是因子载荷超过 0． 5 且 P值显
著，并且平均变异抽取量(AVE)大于 0． 5，AVE 值
越大，观测变量对潜变量的解释程度越高［53］。由表
1 可知，每个题项的因子载荷值在 0． 727 － 0． 949 之
间，对应的 t值在 16． 973 － 23． 956 之间，远远超出 p
值为 0． 001 时对应的 t值，所以 t检验具有统计意义
上的显著性。AVE 值在 0. 6691 － 0． 8029 之间，表
明量表具有很好的收敛效度。
区分效度是指不同变量测量之间的可区分
性。克兰提出区分效度的检测主要通过评估变量
之间的相关性［54］，当两个变量之间的相关系数在
0． 85 以下时，就具有初步的区分效度。而福内尔
等给出了一种较为严格的判断方法:变量的平均
变异抽取量的平方根要大于其与其他变量的相关
系数，区分效度就可满足［55］。如表 2 可知，所有变
量之间的相关系数均小于变量的平均变异抽取量
的平方根，且变量之间的相关系数最大值为
0. 682，远远满足克兰的建议，故变量具有很好的
区分效度。
2．模型整体拟合优度
模型拟合优度的估测没有限定的绝对性原则，
但综合已有研究成果，拟合优度的评判主要利用卡
方指数(χ2)、自由度(df)、近似均方根残差(ＲM-
SEA)、比较拟合指数(CFI)、简效规范拟合指数
(IFI)和 Tucker － Lewis 指数(TLI)等［56 － 58］。其中，
具有良好的模型拟合优度必须满足以下条件:卡方
与自由度比值不大于 5，近似均方根残差小于 0． 08，
其他参数不小于 0． 9。
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表 1 验证性因子分析结果
变量与题项 因子载荷 组合信度 平均抽取方差 克朗巴赫系数
旅游城市形象
生活质量很高 ． 748 0． 9234 0． 6691 0． 922
自然风光优美 ． 796
气候舒适 ． 855
社会治安良好 ． 903
城市干净 ． 864
独特的生活风俗 ． 727
情感联结
感觉自己与厦门紧密联系在了一起 ． 797 0． 9351 0． 7832 0． 933
感觉自己属于这里 ． 920
对这里有种依恋之情 ． 926
非常喜欢这里 ． 891
目的地态度
令人渴望的 ． 792 0． 9419 0． 8029 0． 938
愉快的 ． 922
有意义的 ． 949
明智的 ． 913
旅游意愿
我一定会去厦门旅游 ． 796 0． 8642 0． 681 0． 857
去厦门旅游已经在筹划中 ． 760
我会推荐我的亲朋好友去厦门旅游 ． 912
表 2 变量间的区分效度测量结果
均值 标准差 旅游城市形象 情感联结 目的地态度 旅游意愿
旅游城市形象 3． 722 0． 908 ． 818
情感联结 2． 961 1． 091 ． 528＊＊ ． 885
目的地态度 3． 942 0． 866 ． 574＊＊ ． 562＊＊ ． 896
旅游意愿 3． 350 1． 120 ． 566＊＊ ． 682＊＊ ． 615＊＊ ． 825
注:对角线上的数字为变量的平均抽取方差的平方根;＊＊ 表示 p ＜ ． 001。
通过极大似然法对结构模型进行参数估计，结
构模型的 χ2 = 380． 184，df = 113，χ2 /df = 3． 364(小
于 5)，ＲMSEA 为 0． 074(小于 0． 08)，CFI、IFI、TLI 都
大于 0． 9，表明理论模型具有良好的整体拟合优度。
3．研究假设检验
如表 3 所示，理论模型中所有的假设都得到了
支持。旅游城市形象和情感联结都显著性地正向影
响潜在旅游者的旅游意愿(H1 和 H3);潜在旅游者
对旅游城市形象的正面感知每增加一个单位，其旅
游意愿就增加 23． 4%(H1)，潜在旅游者与目的地
的联结每增加一个单位，其旅游意愿要强于对目的
地特征的正面感知，具体为 42． 7%(H3);潜在旅游
者对旅游城市形象感知越佳，则其对该城市的情感
联结也会增加，具体体现为潜在旅游者对旅游城市
形象的感知每增加一个单位，其对城市的情感联结
就会增加 69． 5%(H2)。
旅游城市形象和情感联结都能够对目的地产生
积极的态度。具体体现为潜在旅游者对旅游城市形
象感知越佳且每增加一个单位，其对目的地所持肯
定态度就会增加 41． 6%(H4);潜在旅游者与城市
的联结越紧密并且每增加一个单位，其对旅游目的
地所持的积极态度就会增加 29． 7%(H5);潜在旅
游者对目的地的态度越积极，其旅游意愿越强，具体
表现为对目的地态度每增加一个单位，旅游意愿就
增强 35． 1%(H6)。
除此之外，旅游城市形象和情感联结还通过旅
游目的地态度间接影响潜在旅游者的旅游意愿，旅
游城市形象对旅游意愿的间接效应为 0． 146(0． 416 ×
0. 351)，情感联结对旅游意愿的间接效应为 0. 104
(0． 297 × 0． 351)，因此旅游城市形象和情感联结对
旅游意愿的总效应分别为 0． 38 和 0． 531。
五 结论与展望
1．结论
第一，潜在旅游者与目的地的情感联结直接和
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表 3 路径模型
假设 标准路径 路径系数 标准误 t值 P值 假设支持与否
H1 旅游城市形象 － ＞旅游意愿 0． 234 0． 058 4． 019 ＊＊＊ 支持
H2 旅游城市形象 － ＞情感联结 0． 695 0． 069 10． 125 ＊＊＊ 支持
H3 情感联结 － ＞旅游意愿 0． 427 0． 048 8． 823 ＊＊＊ 支持
H4 旅游城市形象 － ＞目的地态度 0． 416 0． 057 7． 265 ＊＊＊ 支持
H5 情感联结 － ＞目的地态度 0． 297 0． 043 6． 871 ＊＊＊ 支持
H6 目的地态度 － ＞旅游意愿 0． 351 0． 056 6． 258 ＊＊＊ 支持
间接地显著性正向影响其对目的地的选择意愿。潜
在旅游者对旅游城市形象感知直接和间接影响着其
对目的地的选择意愿，对旅游城市形象感知越好，对
目的地的选择意愿就越强，这与以往的研究结果相
一致。由此可见，与目的地建立情感联结是潜在旅
游者在目的地中寻找契合点，形成人—地关系的结
果，这种人—地关系最终带来的溢出效应就是潜在
旅游者对目的地的选择意愿。因此，目的地营销组
织不仅要认识到城市形象的重要性，更要认识到情
感联结在目的地选择意愿中的重要作用。厦门虽然
有着较高的知名度和游客满意度，旅游业也一度成
为厦门市的支柱产业，但通过问卷调查发现，潜在旅
游者对厦门旅游业的形象感知得分并不高(均值为
3. 722)。旅游城市形象中，潜在旅游者对城市治
安、气候和城市干净度的感知最高，而对目的地的资
源、生活方式等不甚了解，这暗示政府主管部门、目
的地营销组织以及旅游行业相关部门应该通力合
作，利用包括微信、QQ 等各种新旧媒体进行整合营
销，将厦门旅游形象特别是厦门的自然资源、生活方
式和目的地个性更广范围的营销出去，成为众多人
知晓并向往的著名目的地。
第二，旅游城市形象通过情感联结间接影响旅
游意愿，间接效应为 0． 297，高于旅游城市形象对旅
游意愿的直接效应。在旅游目的地选择倾向形成过
程中，情感联结的作用居于主导地位，它对潜在旅游
者目的地选择意愿的影响效应是旅游城市形象感知
对目的地选择意愿的近两倍。这更有力地说明了潜
在旅游者在目的地选择中不仅注重旅游城市形象，
更加注重通过旅游城市良好的形象与城市建立起的
情感联结。这在某种程度上说明旅游城市形象虽然
影响着旅游意愿，但是能够以此为基础建立起情感
联结对旅游意愿的作用更显著。这就要求旅游管理
部门尤其要注重在潜在旅游者之间建立起情感联
结，通过情感纽带将潜在旅游者变成现实旅游者。
第三，态度影响行为。通过结构方程模型分析
表明，旅游者对目的地的态度直接影响着旅游意愿，
而且在旅游城市形象和情感联结与旅游意愿之间起
着部分中介作用。由此可见，对目的地形成积极的
态度至关重要。态度具有一定的稳定性和持久性，
一旦形成，潜在旅游者转变成现实的在场旅游者的
概率就越大。这暗示旅游目的地管理者需要认知到
潜在旅游者态度的重要性，有效管理和培养潜在旅
游者的态度。
2．展望
本研究虽然从旅游城市形象和情感联结两个角
度研究了潜在旅游者目的地选择的影响因素，对潜
在旅游市场的开发和可持续发展具有一定的借鉴意
义。但是旅游者的需求日益多样化，尤其是后现代
旅游时期，旅游者个性化需求凸显，影响旅游者目的
地选择的因素呈现多样化、复杂化。本文只从城市
形象和情感联结两个角度进行的分析还存在不足，
而且对旅游城市形象的测量比较笼统，不能全面充
分地展现城市形象特色。因此，针对上述不足，后续
有必要对此进行深入的研究。首先，需要将旅游者
置于后现代的背景下进行深入分析，对旅游者的需
求特点进行透彻的分析，从城市象征意义和符号消
费角度入手分析其旅游者目的地选择的影响。其
次，在旅游城市形象测量方面，可以在文献梳理的基
础上，结合游记、评论等文本内容进行扎根，这样就
可以对城市形象进行充分挖掘，从而使城市营销管
理组织可以有针对性地进行城市建设和管理，形成
城市竞争优势。最后，案例地的选择单一、采用横断
设计获取数据等也使研究存在一定的局限。未来的
研究有必要采取纵断设计和长期跟踪的形式，研究
这些潜在旅游者中有多少成为了现实旅游者，更加
深入和有力地证明情感联结对旅游者目的地选择的
重要作用。
【Abstract】 This essay analyzes the influence of tourism
city image，emotional connection and destination attitude on
travel intention of potential tourists based on the theory of Cogni-
tive － Affective － Attitude － Behavior through collecting data
from Xiamen with the methods of Structural Equation Model．
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The results show that emotional connection has positive effect on
travel intention，and tourism city image also has positive effect
on travel intention． However，the indirect effect of tourism city
image on travel intention through self － destination connection is
superior to its direct effect，and the direct effect of emotional
connection on travel intention is nearly twice as the direct effect
of city image． Accordingly，it is important of emotional connec-
tion in choosing destination．
【Key words】 tourism city image;emotional connection;
destination attitude;travel intention
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